















































（Gilmore and Pine 2007）。
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出所：Gilmore and Pine (2007), pp.97.








































































































（Rational Production）、戦略的なコミュニケーション技術（Modern Strategic Communication 
Techniques）をできる限り排除した上で、手作りによる技術（Hand-Crafted Techniques）、
独自性（Uniqueness）、場所との結びつき（Relationship to Place）、そして生産に対する情熱








（Relationship to Place）、品質へのこだわり（Quality Commitments）、生産方法（Method of 
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